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El objetivo principal del presente trabajo de investigación se centra en cómo las 
estrategias de marketing online se relacionan con la decisión de compra de los 
consumidores, año 2020, la investigación es relevante debido a que servirá de base 
para las empresas de retail a fin de diseñar estrategias de venta virtual. La 
investigación presenta una introducción dedicada a la contextuar el tema de 
investigación a desarrollar, a través de la presentación un marco teórico, en el cual 
se expone teorías y conceptos, cuyo delineamiento han orientado la investigación. 
El presente estudio, se ha realizado con el levantamiento de información primaria 
a través de la aplicación de un cuestionario, de otro lado, para la comprobación de 
las hipótesis se han utilizado el test de correlación de Pearson, dada la naturaleza 
de los objetivos de la investigación. 
 
















The main objective of this research work focuses on how online marketing 
strategies are related to the purchase decision of consumers, in 2020, the research 
is relevant because it will serve as a basis for retail companies in order to design 
virtual sales strategies. The research presents an introduction dedicated to 
contextualize the research topic to be developed, through the presentation of a 
theoretical framework, in which theories and concepts are exposed, the outlines 
of which have guided the research. The present study has been carried out with 
the gathering of primary information through the application of a questionnaire, 
on the other hand, for the verification of the hypotheses the Pearson correlation 
test has been used, given the nature of the objectives of the investigation. 
 







El presente trabajo de investigación tiene como título “Factores que se 
relacionan con la decisión de compra online de los productos alimenticios 
ofertados por la empresa La Genovesa S.A., año 2020”, el problema principal 
analizado en la presente investigación será tratar de determinar cuáles son los 
factores que determinan la decisión de compra online de un producto o 
servicio, el nivel de confianza del consumidor al realizar sus compras, la 
calidad del servicio recibido, por los usuarios de la Genovesa S.A.  
 
La presente investigación está estructurada en cinco capítulos: Planteamiento 
del Problema, Marco Teórico, Hipótesis y variables, Metodología de la 
investigación, Discusión de Resultados, terminando con las Conclusiones y 
Recomendaciones, acompañada de una amplia fuente bibliográfica la misma 
que sustenta el desarrollo de esta investigación; así como los apéndices 
respectivos.  
 
Capítulo I: Planteamiento del Problema, en este punto abarca la metodología 
empleada para el desarrollo de la tesis; incluyendo la descripción de la 
realidad problemática, delimitaciones, problemas, objetivos, justificación e 




Capítulo II: Marco Teórico, abarca desde los antecedentes, marco legal, 
marco teórico con sus respectivas conceptualizaciones relacionadas con la 
decisión de compra online de los productos alimenticios ofertados por la 
empresa Genovesa S.A., es necesario precisar que el material procedente de 
investigaciones previas, quienes con sus aportes han enriquecido la 
investigación; además las variables son de interés, permitiendo clarificar 
desde el punto de vista teórico conceptual a cada una de ellas, culminando 
con la formulación de las hipótesis.  
 
Capítulo III: Metodología de la investigación, comprende desde el tipo, nivel, 
método, diseño; así como la información primaria obtenida a través de la 
revisión de revistas especializadas en el tema de marketing virtual u online, 
así mismo, es una investigación básica o pura y relacional; de diseño no 
experimental y de corte transversal. 
 
Capítulo IV: Discusión de Resultados, se trabajó con la información primaria; 
con los cuales se realizaron la parte estadística y gráfica; además se 
interpretaron los resultados obtenidos, facilitando una mayor comprensión.  
 
Capítulo V: Comprobación de hipótesis, para lo cual se utilizó el coeficiente 
de correlación de Pearson con la finalidad de verificar las hipótesis de la 
presente investigación, así mismo, se ha utilizado un cuestionario el cual fue 
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llenado por los clientes de la Genovesa S.A. que están realizando compras 
online, de otro lado, se analizó la parte teórico conceptual y normatividad 
existente relacionada con los constructos, las conclusiones se realizaron de 
acuerdo a la formulación de las hipótesis y en cuanto a las recomendaciones 


































PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.1. Descripción del Problema 
En la actualidad, el internet es una herramienta necesaria en todo tipo de 
transacciones comerciales y de otra índole, con un gran impacto mundial 
y es la base para impulsar nuevas iniciativas de marketing a través del 
comercio electrónico, permitiendo de esta manera a las empresas vender 
sus productos o servicios sin tener la necesidad de establecer locales 
físicos. Por otro lado, tenemos que la tecnología está avanzando a pasos 
agigantados, por lo que las organizaciones empresariales también están 
cambiando su forma tradicional de venta de productos o servicios por el 
método electrónico/online. Rico y Sacristán (2017), afirman que “una de 
las dificultades del proceso de compra es cuando no hay trato 
personalizado con el cliente”. Por otro lado, tenemos que, en las tiendas 
físicas, tanto el vendedor como el comprador pueden negociar los 
precios, el personal de ventas brinda una atención personalizada al 
cliente, pudiendo orientarlo en su elección de compra al cliente de 
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acuerdo a sus necesidades. Actualmente, los diseñadores de páginas web, 
por medio de los chats se procura acercar más al cliente con el vendedor, 
mensajes en línea en tiempo real y en algunos casos video conferencias, 
como ocurre con las concesionarias de automóviles como Mercedes 
Benz, Audi, entre otras. Años atrás, los negocios para ingresar al mercado 
tenían que preparar toda una campaña de marketing en los medios de 
producción, (estudio de mercado, planificación, ventas diseñadas y 
coordinadas, etc) a un costo muy alto, hoy en día, el modelo de negocio 
de comercio electrónico, es menos costoso, la coordinación es de manera 
virtual, sin necesidad de un espacio físico, llegando a una cantidad mayor 
de clientes en tiempo real, permitiendo a los clientes buscar información 
y comprar productos o servicios a través de la interacción directa con la 
tienda en línea, dependiendo las compras, en gran medida de las 
interfaces del usuario y como estos interactúan con las computadoras.  
 
Una tendencia emergente entre los consumidores es la conveniencia de 
comprar en línea por reducción de costos y tiempo, especialmente en la 
Generación Y. La prevalencia de las compras en línea ha despertado el 
interés de los minoristas en centrarse en esta área, creando estrategias de 
venta que motiven la compra del consumidor (Ensayos, 2018). “La 
decisión de compra en línea está muy influenciada por factores internos 
y externos Zhang (2013). En la presente investigación, trataremos de 
determinar cuáles son los factores que determinan la decisión de compra 
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online de un producto o servicio, el nivel de confianza del consumidor al 
realizar sus compras, la calidad del servicio recibido, por los usuarios de 
la Genovesa S.A. 
 
 
1.2. Delimitaciones de la investigación 
 
1.2.1. Delimitación espacial 
El presente estudio toma como referencia los clientes de La 
Genovesa, específicamente los que han realizado compras online 
por su página web. 
 
1.2.2. Delimitación temporal 
El trabajo de investigación se realizará en el periodo comprendido 
entre los meses de octubre del 2020 a febrero del 2021. 
 
 
1.2.3. Delimitación conceptual 
El estudio busca analizar cuáles son los factores que influyen en 
la compra online de productos alimenticios ofertados por La 
Genovesa S.A. en su página web. 
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1.3. Formulación del problema 
 
1.3.1. Problema general 
¿Existe relación entre las estrategias de marketing online y la 
decisión de compra de los clientes de La Genovesa S.A.?  
 
1.3.2. Problemas específicos 
a) ¿Existe relación entre las estrategias de marketing online y el 
factor social en la decisión de compra online? 
  
b) ¿Existe una influencia entre las estrategias de marketing online y 
el factor cultural en la decisión de compra? 
 
c) ¿Cómo influye el factor social en la decisión de compra online? 
 
d) ¿Existe una relación entre el marketing digital el factor 








1.4. Objetivos de la investigación 
 
1.4.1. Objetivo general 
Identificar si existe una relación entre las estrategias de marketing 
online y la decisión de compra. 
 
1.4.2. Objetivos específicos 
a) Analizar existe una relación entre las estrategias de marketing 
online y el factor personal en la decisión de compra.  
 
b) Analizar si existe una relación entre las estrategias de 
marketing online y los factores culturales en la decisión de 
compra.  
 
c) Analizar cómo influye el factor social en la decisión de 
compra online. 
 
d) Determinar si existe una relación entre el marketing online y 






1.5. Justificación e importancia de la investigación 
 
Hoy en día, las costumbres y comportamiento de los consumidores ha 
cambiado, especialmente por la emergencia sanitaria que se vive a nivel 
mundial y nacional el COVIC-19, que ha obligado a los usuarios a dar 
un giro enorme en sus costumbres de adquisición de productos, además 
tenemos una enorme oferta de plataformas virtuales destinadas a ofertar 
una gran variedad de productos al consumidor, el cual puede adquirir los 
productos que requiere o necesita desde la comodidad de su hogar, 
ahorrando de esta manera tiempo.  
 
La presente investigación estará centrada en reconocer los factores que 
influyen en la decisión de compra online de productos alimenticios de la 
Genovesa S.A., lo cual nos permitirá aplicar estrategias de marketing mix 
asociadas al e-commerce y redes sociales que permitan fortalecer la 
satisfacción de sus actuales clientes y la captación de nuevos clientes. 
 
  
1.6. Alcances y limitaciones de la investigación 
 
1.6.1. Alcances 
Los resultados obtenidos en este trabajo de investigación, servirán 
de base a los gerentes de marketing de La Genovesa S.A. para que 
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puedan incorporar adecuadas estrategias de marketing en sus 
ventas online, con el fin de poder captar mayores clientes en el 
distrito de Tacna y poder expandirse a otros distritos de la región 
y el sur del país. Por otro lado, los resultados de la investigación 
contribuirán a la creación de valor de la marca online a través de 
la satisfacción del servicio de ventas online de La Genovesa.  
 
1.6.2. Limitaciones 
Una de las limitaciones relevantes que podríamos enfrentar está 
centrada en el levantamiento de la información primaria, ha 






















2.1.  Antecedentes del estudio 
 
En base a la revisión realizada, se ha identificado trabajos de 
investigación a fin, tales como: 
 
2.1.1. Antecedentes Nacionales 
Chipén (2016), en su trabajo de investigación titulado “Factores 
que influyen en la Decisión de compra de los clientes a través 
de estrategias de marketing con redes sociales en el sector 







El objetivo del autor de la investigación fue analizar la 
satisfacción de compra de los consumidores, y como perciben la 
calidad, precio y atención en la utilización de las estrategias de 
marketing por redes sociales , llegando a la conclusión que los 
factores más determinantes en la decisión de compra final 
fueron el precio y le producto, siendo de gran importancia la 
relación calidad – precio , llegando a la conclusión que las 
estrategias de marketing digital bien llevadas son una gran 
ventaja hoy en día en las ventas. 
 
La metodología de investigación fue de tipo relacional de 
naturaleza descriptiva.  
 
Jimenez y Chavéz (2018), en su estudio académico “Efectos de 
los factores socioculturales en la decisión de compra online en 
lima metropolitana (2018-1), Universidad San Ignacio de 
Loyola, Lima. 
 
Esta investigación tuvo como objetivo principal, determinar el 
nivel de decisión de compra online del consumidor de Lima 
Metropolitana, determinando si el factor socioeconómico afecta 
a su decisión de compra online. La investigación fue de tipo 
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cualitativa, utilizó los modelos LOGIT y PROBIT en el análisis 
de datos de las encuestas realizadas.  
 
Conclusión: 
El objetivo del autor fue determinar cómo influyen en la 
decisión de compra online la desconfianza entre los 
consumidores mayores pertenecientes a la generación X, en 
comparación a los jóvenes que estarían en la generación 
Millennials, llegando a la conclusión que los factores antes 
mencionados influyen negativamente en los consumidores 





2.1.2. Antecedentes Internacionales 
Marín & Gil (2016). En el paper “Innovar en el comercio 
minorista: influencia de las TIC1 y sus efectos en la satisfacción 
del cliente”, Universidad de Valencia, España. 
 
Los autores en su investigación, tuvieron como objetivo 
principal, identificar los beneficios, costos y, también, la 
satisfacción por los consumidores perciben al realizar compras, 
llegando a una aproximación al concepto “innovación en el 
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comercio minorista”, su naturaleza, alcance, y definiendo 
vínculos con variables de larga tradición en la investigación en 
marketing como los beneficios y costes de la relación, la 
satisfacción percibida de los consumidores y la lealtad hacia el 
establecimiento con el marketing digital. Su investigación 
estuvo relacionada a los consumidores de dos establecimientos 
comerciales de venta de alimentación, clasificados en 
supermercados e hipermercados de la provincia de Valencia. 
Llegando a la conclusión que existe una relación entre las TIC 
y la innovación en el comercio minorista, y de ésta última con 
la cadena de efectos beneficios/sacrificios de la relación y 
satisfacción. Adicionalmente, a través de este estudio también 
se confirma la relación existente entre la satisfacción del 





“La tecnología ofrece grandes posibilidades para prestar servicios y 
mejorarlos. Accediendo a las redes sociales se puede llegar a millones de 
posibles clientes, encontrando una gran base de datos, ahí es donde apuntan 
a crear oportunidades de negocio, aplicando estrategias de marketing y para 
los que ya tienen uno, la posibilidad de expandirlo (Grande, 2005)”. El-
Sahili (2014), nos afirma que “el uso de la comunicación virtual llega a 
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niveles insospechados, para muchos es esencial tener un dispositivo celular 
que permitan interconectarnos con los demás, es la denominada cultura 
internet”.  
 
Alet (2011), nos afirma que “el marketing directo está muy relacionado a 
las estrategias de comunicación del anunciante, siendo prioridad una 
campaña de comunicación masiva”, que implica inversiones en televisión, 
prensa y revistas. Así tenemos que la publicidad como marketing directo 
llega al cliente de manera individual, por lo que las comunicaciones son 
sumamente importantes, sumamos a esto la explosión de las redes sociales 
y su impacto en la sociedad y la economía su máximo exponente. 
  
Por otro lado, Alcaide; Bernudes & Diaz (2013), nos afirman que “muchos 
medios mencionan el Marketing viral como la técnica en las que se usa las 
redes sociales, entre otros para lograr el aumento de ventas de productos y 
servicios”. Actualmente, tenemos que nos sirven de estrategias efectivas el 
uso de blogs, páginas webs de aterrizaje, fan page de Facebook, cuentas de 
Twitter, canales de YouTube, entre otros medios para poder tener una 
cobertura mediática de temas de alto impacto, además del crecimiento 
explosivo de pequeñas empresas que realizan comercio electrónico para los 
pequeños negocios, mientras que las grandes empresas gastan grandes 
cantidades de dinero promocionando y manteniendo sus 12 sitios de 
comercio electrónico, los empresarios inteligentes pueden establecer y 
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mantener sitios de e-commerce a una pequeña fracción del costo total 
pagado por sus contrapartes más grandes (Murphy & Smart, 2000). 
 
2.2.1. Marketing Digital  
Actualmente el público tiene más acceso a los contenidos digitales 
que se han convertido en la publicidad más persuasiva, son parte de 
nuestra rutina diaria. Dando forma a las formas tradicionales en que 
las empresas interactúan con los consumidores. Se ha afirmado que 
la digitalización, y especialmente las redes sociales, transforman el 
comportamiento del consumidor, con importantes consecuencias 
para las empresas, los productos y las marcas (Heini & Karjaluoto, 
2015).  
 
En tal sentido, el marketing digital es utilizado por las empresas para 
poder lograr una comunicación bilateral, entre ellos y los 
consumidores logrando influenciar en su decisión de compra. Se 
están usando distintos medios para lograrlos, entre ellos, lo más 
importantes es el uso de las redes sociales como Facebook, Twitter 
e Instagram. Los medios sociales, como Facebook, Twitter, 
LinkedIn, YouTube, WhatsApp, Instagram, Tumblr, Pinterest, 
WeChat y Google, permiten a los usuarios crear páginas en línea 
personalizadas, comunicarse e interactuar con amigos, así como 
intercambiar contenido que han creado ellos mismos (contenido 
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generado por el usuario) y / o información de otras fuentes 
relacionadas con la marca (Rodney, 2015). 
 
2.2.2. Estrategias de Marketing Digital 
Según Kotler  (2001), as estrategias de marketing son los medios por 
los cuales se alcanzarán los objetivos de marketing. Las estrategias 
son los métodos generales escogidos para lograr objetivos 
específicos. 
 
Así tenemos, entre las estrategias de marketing digital: 
 
3.2.2.1. Comercio electrónico  
El comercio electrónico se define en el proceder de los consumidores 
que compran directamente bienes y servicios en tiempo real sin la 
participación de agentes intermediarios. Debido a creciente 
tendencia en el uso de las computadoras dispositivos móviles para la 
interacción en línea, las empresas de todos los sectores deben adaptar 
rápidamente sus estrategias en torno al marketing, al comercio y a 
los servicios postventa para satisfacer las nuevas exigencias del 
mercado. Sin embargo, este proceso de adaptación o de cambio no 
es sencillo, ya que es necesario un cambio de los lineamientos 
estratégicos, así como la optimización de los procesos internos para 
garantizar un servicio de venta online ágil y seguro. En referencia a 
31 
 
lo anterior, Maiolini, Marra, Baldasarri y Carlei  (2016) señalan que 
el utilizar diversos canales de comunicación y optar por diversas 
plataformas como dispositivos móviles, e-commerce, marketing; 
que son basados en la web social permitirán incrementar la venta de 
sus productos o servicios a las empresas Guzmán (2018). Es decir, 
el crecimiento de la tecnología en los negocios permite incrementar 
sus ingresos, por ello optan en utilizar estos medios siendo 
económicos y rentables para poder llegar a más usuarios y 
promocionar sus productos y concretar una venta. Las empresas por 
ello saben y deben estar preparadas para enfrentar el cambio digital, 
como, por ejemplo, la pérdida de control sobre la relación con el 
cliente, el aumento de la competencia y la amenaza de 
mercantilización, y la necesidad de interactuar digitalmente con 
proveedores, socios y empleados, además de los clientes. 
 
2.2.2.2. Social Commerce  
La red social ha puesto en evidencia la importancia y posibilidad de 
los usuarios al intervenir en sus comentarios y opiniones acerca de un 
determinado producto o servicio. Al principio el Social Commerce 
estaba destinada para brindar información acerca de un producto o 
servicio y de cómo los mismos usuarios consumidores generaban dicha 
información a través de sus opiniones, comentarios y experiencias, 
como también en la misma web de las tiendas, más no se tenía la idea 
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de realizar actividades comerciales dentro de las redes sociales. Según 
(Zhang, 2013), este término lo adjudica Yahoo! en el año 2005 para 
que los mismos usuarios a través de sus experiencias y actividades 
vivenciales con el producto y/o servicio puedan describir contenidos 
hechos en línea y que a su vez sirvan de soporte de compra 
colaborativa. Es decir, el Social Commerce era un medio para 
almacenar información referente a las opiniones de sus usuarios, pero 
con tiempo se ha convertido en la actividad comercial con mayor 
crecimiento y evolución. Adicionalmente, Zhang (2013) menciona que 
“el Social Commerce forma parte del ECommerce donde las redes 
sociales son su principal herramienta de interacción entre los clientes 
para definir comprar e informar, interactuando socialmente y 
contribuyendo en la compra y venta de productos y servicios (p.164)”. 
 
En el Perú, el E-Commerce toma gran interés en las empresas retail, es 
identificado como “un canal de distribución que está creciendo debido 
a que el 15% de la población peruana compra en internet, aunque sea 
una vez, pero es bueno precisar que un 53% del 85% restante no se 
desanima o evita el querer hacerlo más adelante (Arellano, 2017). 
Además, el autor nos da a entender que el e - commerce como el social 
- commerce está tomando protagonismo en las empresas para poder 




2.2.3. Decisión de Compra 
 
Tenemos, que para el proceso de la decisión de compra se usa un 
modelo concreto. “Un modelo es la mejor manera para explicar este 
proceso (Livette, 2006)”. El modelo muestra las etapas que un 
consumidor sigue para tomar la decisión, así como su comportamiento 
después de la compra. “Es la valoración de alternativas, en esta fase el 
consumidor lleva a cabo la compra, decidiendo la marca, la cantidad 
y donde, cuando y como se efectúa el pago (Kotler P. , 2001)”. Se 
entiende que: “la decisión de compra se definió como un proceso no 
interrumpido, refiriéndose a una acción prudente y persistente que, 
después de llevarse a cabo, genera satisfacción de la necesidad (Buit, 
2016)”. Este concepto puede verse simbólicamente con respecto a las 
respuestas sentimentales, los placeres sensoriales, o incluso fantasías 
y consideraciones artísticas. Se puede definir el proceso de decisión 
de compra como el modelo del comportamiento del consumidor que 
precede, determina y sigue al proceso de compra para la adquisición 
de productos, ideas y servicios que satisfagan una necesidad  (Du 
Plessis & Rousseau, 1991). Uno de los temas fundamentales del 
comportamiento de los consumidores es “la manera en la que los 
consumidores desarrollan, adaptan y usan sus estrategias del proceso 
de compra (Moon, 2004)”. En los estudios recientes, “el proceso de 
decisión de compra se puede explicar por un enfoque en el proceso de 
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información (Bettman, 1979; Howard y Sheth, 1969)”. (Jalal, 2018) 
nos dice que: “es necesario que los gerentes de venta minorista 
comprendan claramente y anticipen cómo se comportan los diferentes 
tipos de consumidores cuando compran diferentes productos y 
servicios para satisfacer sus necesidades”.  
 
De acuerdo a Kotler (2000), “el comportamiento de compra del 
consumidor está influenciado por cuatro categorías de factores; 
cultural, social, personal y psicológicos”. 
 
2.2.3.1. Factor Cultural 
“La cultura se refiere al conjunto de valores, ideas y actitudes que 
son aprendidas y compartidas entre los miembros de un grupo 
(Kerir, Hartley, & Rudelius, 2010)”. “La cultura se refiere a los 
comportamientos típicos o esperados, normas e ideas que 
caracterizan a un grupo de personas (Hoyer & MacInnes, 2008)”. 
Así tenemos, que la cultura de los consumidores está referida a la 
toma de decisión en general, en todos los aspectos de la vida. Por 
otro lado, tenemos que cada cultura está compuesta por 
subculturas, las cuales proporcionan las costumbres más 
específicas como son la edad, nacionalidad, religión, entre otras 
de los miembros de esa cultura., los cuales juegan un papel muy 
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importante en el establecimiento de la conducta del consumidor 
culturalmente aceptable e inaceptable. 
 
2.2.3.2. Factor Social 
El factor social está compuesto por los grupos de referencia, 
familiares, roles y estados sociales, clase social que de alguna 
manera influyen en nuestras decisiones de compra. 
 
 
2.2.3.3. Factor Personal 
La tercera categoría que influye en la toma de decisión de compra 
del consumidor es las características personales. En esta categoría 
los factores de influencia incluyen la edad y la etapa en el ciclo 
de vida, la profesión, las circunstancias económicas, los estilos 
de vida y la personalidad. 
 
 
2.2.3.4. Factor Psicológico 
Los factores psicológicos forman la cuarta influencia principal en 
el comportamiento de compra. Estos factores incluyen la 










Subcategoría del comercio electrónico, utilizada por las redes sociales, 
feedback social y las contribuciones que realizan los usuarios, quien nos 
indica cómo mejorar las experiencias de compras en línea, 
convirtiéndose en una solución para la monetización del marketing 




Es la selección y análisis del mercado de un grupo de personas a las 
que se quiere llegar, así como la mezcla de mercadotecnia que las 
satisfaga (Fischer & Espejo, 2011). 
 
Mercadotecnia 
“Es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear 
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y 
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la 







Marketing de correo electrónico 
Es el proceso de recopilación de direcciones de correo electrónico de 
personas interesadas en sus productos o servicios con el fin de enviarles 
boletines u ofertas (Puelles, 2014). 
 
Mobile marketing 
Es el conjunto de técnicas para publicar anuncios de productos y 
servicios a través de dispositivos móviles a través de recursos como 
mobile advertising, SMS, MMS o venta de contenidos; las 
empresasmpueden personalizar el mensaje segmentando por públicos 
(Martinez & Arango, 2012). 
 
Red social.  
Es una estructura social compuesta por personas interrelacionadas por 
uno o varios motivos en común en la red, las cuales puedes ser amistad, 










2.4.  Planteamiento de Hipótesis 
  
2.4.1. Hipótesis general 
 
Hipótesis Nula  
Determinar que no existe una relación entre las estrategias de marketing 
online y la decisión de compra de los clientes de la Genovesa S.A. 
 
Hipótesis Alterna 
Determinar que si existe una relación entre las estrategias de marketing 
online y la decisión de compra de los clientes de la Genovesa S.A. 
 
2.4.2. Hipótesis especificas 
 
Primera Hipótesis 
Hipótesis Nula  
Analizar que no existe una relación entre las estrategias de marketing 







Analizar si existe una relación entre las estrategias de marketing online y 
el factor personal en la decisión de compra. 
 
Segunda Hipótesis 
Hipótesis Nula  
Determinar que no existe una relación entre las estrategias de marketing 
online y los factores culturales en la decisión de compra.  
 
Hipótesis Alterna 
Determinar que si existe una relación significativa entre las estrategias 
de marketing online y los factores culturales en la decisión de compra. 
 
Tercera Hipótesis 
Hipótesis Nula  
Determinar que no si existe una entre el marketing online y el factor 








Determinar que si existe una entre el marketing online y el factor social 
en la decisión de compra. 
 
Cuarta Hipótesis 
Hipótesis Nula  
Determinar si no existe una relación entre el factor psicológico y el 
marketing online en la decisión de compra. 
 
Hipótesis Alterna 
Determinar si existe una relación entre el factor psicológico y el 













2.5. Operacionalización de variables. 
 
2.5.1. Variable independiente:  
 
Tabla 1 
Variable 1: Estrategias de Marketing digital  














cual se caracteriza por 




web, redes sociales, 
publicidad en línea). 
Producto/Calidad, 

































2.5.2. Variable dependiente:  
 
Tabla 2 
Variable 2: Decisión de compra 






Es el análisis costo-
beneficio, que describe 
el proceso de compra de 







































METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
  
3.1.  Tipo de investigación 
 
El trabajo de investigación desarrollado es de tipo descriptiva explicativa, 
dado que se analizarán las respuestas de cada uno de los encuestados, lo 
que nos permitirá poder determinar los factores determinantes en la 
decisión de compra online de productos alimenticios ofertados por la 
Genovesa S.A.  
 
3.2.   Nivel de investigación 
El nivel de investigación es relacional, pues se está buscando la relación 
que existe entre las variables de marketing online y la decisión de compra 





3.3. Diseño de investigación  
Para la presente investigación se utilizó un diseño no experimental, 
descriptiva relacional, donde el test estadístico es el coeficiente a utilizar 
será el de relación de Pearson. 
 
3.4. Población y muestra del estudio 
 
3.4.1.  Población 
 
La población son los consumidores de la Genovesa que realizan sus 




El tamaño de la muestra son los consumidores de la Genovesa que 
realizan sus compras online, a los cuales se les aplicará un 
cuestionario.  
  




Para seleccionar la muestra se tomó en cuenta las personas mayores 
de 18 años de ambos sexos, dado que la población es desconocida, 
se calculó el tamaño muestral de acuerdo a la fórmula estadística 
de muestreo para poblaciones infinitas. 
 
Fórmula para población infinita 
 
 






z = 1,96 
p = probabilidad a favor=0,5 
q = probabilidad en contra=0,5 
e = error muestral= 0,05 
 
n= 1.962x0.5x0.5 
            0.052 
 
n= 3,8416x0.25=  
            0.0025 
 
n= 384.16 = 385 
             
Dado el cálculo de la muestra de 385 personas, se aplicará el 




Tipo de Muestreo  
Probabilístico, todos los sujetos tienen la misma probabilidad de ser 
escogidos en la muestra, así mismo con todas las muestras posibles. 
 
3.5. Técnicas e Instrumentos de investigación 
 
Para el presente trabajo de investigación se tomó en consideración 
información primaria, la misma que se recogerá a través de la técnica 
de la encuesta y en consecuencia la aplicación de un cuestionario online 
a los clientes de la Genovesa S.A.  
 
3.6. Técnicas de Procesamiento de datos 
 
Para procesamiento y sistematización de la información se empleó 
técnicas estadísticas descriptivas causal, las cuales se mostrarán a través 
de tablas y gráficos, cada uno de ellos con su análisis correspondiente. 
Asimismo, las pruebas estadísticas a utilizar para la validación de las 
hipótesis planteadas en el estudio estarán en función de las escalas de los 
instrumentos a utilizar, la escala para la medición de variables es la ratio, 
por lo cual se utilizará el test de correlación de Pearson y el software 









RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 
4.1. Características generales de la población 
4.1.1. Genero 
La figura 1, nos muestra que el 60% de la población corresponde al género 
femenino, mientras que el 40% representa a las mujeres. Al respecto, 
podemos indicar que las mujeres tienen una mayor responsabilidad de 















En la figura 2, se observa que el 40% del total de población en estudia tiene 
una edad comprendida entre el rango de edad de 36 a 55 años de edad, mientras 
que el 30%, está en el rango de 56 años a más, así como, entre los 18 años y 



















Como se puede apreciar en la figura 3, podemos indicar respecto a la educación 
de los consumidores, al respecto el 70% tiene estudios universitarios, mientras 




















4.1.4. Nivel de ingresos 
En la figura 4, podemos apreciar el nivel de ingresos de la población materia 
de estudio, al respecto podemos indicar que el 50% del total tiene un ingreso 
que se encuentra en el rango de 2,001 a 4,000 soles, mientras que el 37,5% 
tiene ingresos de más de 4,001 soles, finalmente el 10% restante gana igual al 
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4.2. Decisión de compra 
4.2.1. Dimensión factores culturales 
En la figura 5, se puede apreciar la primera dimensión del concepto decisión 
de compra, al respecto podemos mencionar que esta dimensión está siendo 
medida con dos ítems, la primera considera si el cliente está satisfecho con sus 
expectativas de compra en la página web de la empresa Genovesa S.A. de la 
figura podemos concluir que el 60% está muy de acuerdo, mientras que el 30% 






Menos de S/. 950 Entre S/. 951 hasta S/. 2,000











4.2.2. Dimensión factores culturales 
La figura 6, nos da a conocer los resultados del segundo ítem, al respecto 
podemos indicar que se está midiendo si los consumidores aceptarían que le 
lleven algún producto a su domicilio, de los resultados podemos indicar que el 
50% está de acuerdo, mientras que el 40% está muy de acuerdo, y finalmente 
















4.2.2. Dimensión factores sociales 
Esta dimensión está siendo medida por cuatro ítems, el primer ítem está 
relacionado con la inquietud si es más fácil comprar por internet, al respecto el 
50% está muy de acuerdo, mientras que el 40% está de acuerdo, finalmente el 
















El ítem dos de la dimensión analizada corresponde a si recomendaría comprar 
en la página web de la empresa Genovesa S.A. al respecto podemos indicar en 
la figura 8 que el 50% está muy de acuerdo, mientras que 40% está de acuerdo 



















El ítem tres están relacionados con si los clientes han escuchado entre sus 
amigos buenas referencias de la venta online en la página web de la Genovesa 
S.A. al respecto el 60% está muy de acuerdo, mientras que el 40% está de 















Ha escuchado entres sus amigos buenas referencias de la venta online en 




El ítem cuatro de esta dimensión está relacionado con si las promociones que 
realiza la Genovesa S.A. influyen en su decisión de compra, al respecto 
podemos indicar que el 50% está de acuerdo, mientras que el 40% está muy de 


















4.2.3. Dimensión factores psicológicos 
En la figura 11, podemos apreciar el primer ítem de la dimensión a analizar, el 
cual está referido a si le preocupa que no sea una buena adquisición por el 
hecho de comprar online, al respecto podemos mencionar que el 60% de la 
población analizada está en desacuerdo, mientras que el 20% está de acuerdo 
y finalmente solamente el 10% está muy de acuerdo. Este punto se irá 
incrementando a medida que la población se vaya acostumbrando a la nueva 
















El segundo ítem de la dimensión analizada está referido a si los consumidores 
se quedan intranquilos al realizar la compra online, al respecto en la figura 12, 
podemos mencionar que el 70% de los consumidores del establecimiento están 










En descuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo








El siguiente ítem analizado dentro de la dimensión factor psicológico está 
relacionado con si los consumidores o clientes piensan que las ofertas online 
son un engaño, al respecto en la figura 13, podemos mencionar que 80% está 


















Finalmente, el cuarto ítem de la dimensión esta referido a si los clientes han 
tenido una mala experiencia de compra por la página web del retail la Genovesa 
S.A. al respecto en la figura 14, nos indica que el 70% esta en desacuerdo, el 












En descuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo




Ha tenido Usted una mala experiencia de compra por la página web de la 




4.3. Marketing digital 
4.3.1. Dimensión producto 
Respecto al concepto marketing digital, primeramente, analizaremos la 
dimensión de producto, la cual esta siendo medida con cuatro ítems, el primero 
de ellos esta referido a si los consumidores consideran que en la página web de 
la Genovesa S.A. se venden productos de calidad, al respecto en la figura 15, 
podemos apreciar que el 60% esta muy de acuerdo, mientras que el 30% está 










Considera Usted que en la página web de la Genovesa S.A. se venden 





El segundo ítem de esta dimensión está relacionado a evaluar si los 
consumidores tienen más opciones al comprar online que en la tienda física, al 
respecto en la figura podemos apreciar que el 70% está muy de acuerdo 
















El tercer ítem evalúa si los consumidores encuentran productos online de las 
marcas de su preferencia, al respecto en la figura 17, podemos apreciar que el 
60% está muy de acuerdo, mientras que el 30% está de acuerdo y finalmente el 

















Y finalmente el cuarto ítem está referido a si los consumidores se encuentran 
satisfechos con los productos comprados online, al respecto en la figura 18, se 
aprecia que el 70% está muy de acuerdo, mientras que el 20% está de acuerdo 

















4.3.2. Dimensión distribución 
La dimensión distribución está siendo medida con tres ítems, al respecto el 
primer ítem está referido a evaluar si los consumidores pueden adquirir o 
comprar sus productos desde cualquier lugar, al respecto, en la figura 19, 


















El segundo ítem está referido a evaluar si los consumidores consideran sin no 
se tiene limitación de horario de compra, al respecto, en la figura que el 70% 



















Finalmente, el tercer ítem, está relacionado con si los consumidores consideran 
que los productos adquiridos han sido recepcionados en la fecha indicada, al 
respecto en la figura 21, podemos apreciar que el 80% está muy de acuerdo, 




















4.3.3. Dimensión precio 
 
La dimensión precio está siendo medida con tres ítems, al respecto el primer 
ítem está relacionado con si lo consumidores consideran que los precios 
ofrecidos en la página web de la Genovesa S.A. son bajos, al respecto en la 
figura 22, podemos apreciar que el 70% está muy de acuerdo, mientras que el 
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Figura 22  
Considera Usted que los precios ofrecidos en la página web de la 




El segundo ítem a analizar en la dimensión precios está referido a si los 
consumidores encuentran los mejores precios online que en la tienda física, al 
respecto en la figura 23, el 70% de los clientes considera estar muy de acuerdo, 


















Finalmente, en el tercer ítem podemos evaluar si los consumidores consideran si 
los productos ofertados online guardan una buena relación precio – calidad, al 
respecto en la figura 24, podemos indicar que el 60% está muy de acuerdo, 



















4.3.4. Dimensión promoción 
La dimensión promoción esta medida a través de dos ítems, respecto al primer 
ítem trata de evaluar si la publicidad en redes sociales influye en su compra, al 
respecto en la figura 25, podemos apreciar que el 70% está muy de acuerdo, 
















Finalmente, el último ítem busca medir si la empresa Genovesa S.A. ofrece los 
mejores incentivos de compras online, es decir promociones de marcas, al 
respecto en la figura 26, podemos apreciar que el 70% está muy de acuerdo, 














La Genovesa S.A. ofrece mejores incentivos de compras online 



























COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS 
 
 
En la presente parte de la investigación, se evaluarán las hipótesis planteadas 
a través del uso de inferencia estadística, con la finalidad de establecer la 
relación entre las variables definidas en la presente investigación, para dar 
cumplimiento a dicho propósito se hará uso del coeficiente de correlación de 
Pearson, sobre la base de los resultados obtenidos de dicha técnica estadística 
se concluirá si existe relación entre las variables y el grado de fuerza de dicha 
asociación de las variables contenidas en las hipótesis establecidas en la 
presente investigación. 
 
Con la finalidad de concretizar lo antes expuesto, se tomará como referencia 






5.1. Hipótesis general 
 
Ho:   No existe una relación entre las estrategias de marketing online y 
la decisión de compra de los clientes de la Genovesa S.A. 
 
H1:  Existe una relación entre las estrategias de marketing online y la 
decisión de compra de los clientes de la Genovesa S.A. 
 
Prueba de decisión:  
H0: ρ = 0 (No hay correlación) 
HA: ρ ≠ 0 (Existe correlación) 
Donde ρ representa el coeficiente de correlación. 
  Tabla 3           
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N 385 385 





Como resultado de la tabla 3, podemos concluir que las estrategias de 
marketing online se relacionan positivamente y significativamente con la 
decisión de compra de los compradores de la Genovesa S.A., así mismo, 
se puede apreciar que el grado de relación entre ambas variables es fuerte, 
es decir, 71,8%, en conclusión, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, lo cual se demuestra a través de coeficiente de 
correlación de Pearson, a un nivel de significancia del 0,051.  
 
5.2. Hipótesis específicas 
 
5.2.1. Hipótesis específica estrategias de marketing online y el factor 
personal de la decisión de compra. 
 
Ho:  No existe una relación entre las estrategias de marketing online y 
el factor personal en la decisión de compra. 
 
 
H1:  Existe una relación entre las estrategias de marketing online y el 





Prueba de decisión: 
 
H0: ρ = 0 (No hay correlación) 
HA: ρ ≠ 0 (Existe correlación) 
Donde ρ representa el coeficiente de correlación. 
 
   Tabla 4           
Correlación entre las estrategias de marketing online y el factor 


















  ,003 
N 385 385 
Factor 








,003   
N 385 385 




De los datos obtenidos en la tabla 4, se puede concluir que las estrategias 
de marketing online se relacionan positivamente y significativamente con 
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el factor personal de la decisión de compra, así mismo, se puede apreciar 
que el grado de asociación entre ambas variables es fuerte, es decir, 68,7%, 
en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna, lo cual se demuestra a través de coeficiente de correlación de 
Pearson, a un nivel de significancia del 0,05.  
 
5.2.2. Hipótesis específica las estrategias de marketing online y los 
factores culturales en la decisión de compra. 
 
Ho:  No existe una relación entre las estrategias de marketing online y 
los factores culturales en la decisión de compra.  
 
H1:  Existe una relación entre las estrategias de marketing online y los 
factores culturales en la decisión de compra.  
 
Prueba de decisión: 
 
H0: ρ = 0 (No hay correlación) 
HA: ρ ≠ 0 (Existe correlación) 





    Tabla 5           
Correlación entre las estrategias de marketing online y los 




















  ,004 
N 385 385 
Factores 








,004   
N 385 385 




De los resultados obtenidos en la tabla 5, podemos concluir que las 
estrategias de marketing online se asocian positivamente y 
significativamente con los factores culturales en la decisión de compra, así 
mismo, se puede apreciar que el grado de asociación entre ambas variables 
es fuerte, es decir, 75,4%, en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna, lo cual se demuestra a través de coeficiente 
de correlación de Pearson, a un nivel de significancia del 0,05.  
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5.2.3. Hipótesis específica estrategias de marketing online y el factor 
social en la decisión de compra. 
 
Ho:  No si existe una entre las estrategias de marketing online y el factor 
social en la decisión de compra. 
 
H1:  Existe una entre las estrategias de marketing online y el factor 
social en la decisión de compra. 
 
 
Prueba de decisión: 
 
H0: ρ = 0 (No hay correlación) 
HA: ρ ≠ 0 (Existe correlación) 
 








    Tabla 6         
Correlación entre las estrategias de marketing online y el factor 
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N 385 385 
Factor social 
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N 385 385 




De los resultados obtenidos en la tabla 6, podemos concluir que las 
estrategias de marketing online se relacionan positivamente y 
significativamente con el factor social en la decisión de compra, de otro 
lado, se puede apreciar que el grado de asociación entre ambas variables 
es fuerte, es decir, 69,4%, en consecuencia, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna, lo cual se demuestra a través de coeficiente 




5.2.4. Hipótesis específica estrategias de marketing online y el factor 
psicológico en la decisión de compra. 
 
Ho:  No existe una relación entre las estrategias de marketing online y 
el factor psicológico en la decisión de compra. 
 
H1:  Existe una relación entre las estrategias de marketing online y el 
factor psicológico en la decisión de compra. 
 
Prueba de decisión: 
 
H0: ρ = 0 (No hay correlación) 
HA: ρ ≠ 0 (Existe correlación) 
 














    Tabla 7           
Correlación entre las estrategias de marketing online y en 



















  ,004 
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Factor 
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N 385 385 




De los resultados obtenidos en la tabla 7, podemos concluir que las 
estrategias de marketing online se relaciona positivamente y 
significativamente con el factor psicológico en la decisión de compra, de 
otro lado, se puede apreciar que el grado de asociación entre ambas 
variables es fuerte, es decir, 85,7%, en consecuencia, se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo cual se demuestra a través 






PRIMERA Podemos concluir que las estrategias de marketing online tienen 
una fuerte relación positiva y significativa con la decisión de 
compra por parte de los consumidores. Esto se evidencia dado que 
los consumidores hoy en día están priorizando la compra online, 
dada las circunstancias de la pandemia sanitaria – covid – 19 y ven 
con buenos ojos las estrategias virtuales que ofrece la empresa 
Genovesa S.A. 
 
SEGUNDA Las estrategias de marketing online se relacionan positivamente y 
significativamente con el factor personal de la decisión de compra. 
Esto es muy importante ya que las personas están tomando 
conciencia de la situación actual y esto se está traduciendo a través 
del incremento de las compras online. 
 
TERCERA Las estrategias de marketing online se asocian positivamente y 
significativamente con los factores culturales en la decisión de 
compra. Este aspecto cultural, el cual esta relacionado con las 
creencias, valores y principios, entre otros, ha venido cambiando 
en los consumidores a través de un proceso de aprendizaje derivado 
de las consecuencias de la pandemia sanitaria y como 
consecuencia, a potenciado la compra online. 
85 
 
CUARTA Las estrategias de marketing online se relacionan positivamente y 
significativamente con el factor social en la decisión de compra, 
este factor social también ha tenido una evolución producto de la 
pandemia sanitaria, los consumidores han aprendido a no socializar 
en general, dado la pandemia sanitaria, y colocando en primer lugar 
la satisfacción de las necesidades básicas, es decir, salud, 
alimentación, vivienda, entre otras. 
 
QUINTA Las estrategias de marketing online se relaciona positivamente y 
significativamente con el factor psicológico en la decisión de 
compra, es decir, todos los efectos de la actual pandemia han 
trastocado los aspectos psicológicos de los consumidores e 
















PRIMERA La empresa Genovesa S.A. debe continuar afianzando sus 
estrategias de marketing online ya que esta forma de compra actual 
de los consumidores se irá afianzado dado el desarrollo de la 
pandemia sanitaria y se quedará como una modalidad importante y 
principal de compra. 
 
SEGUNDA Las estrategias de marketing online están relacionadas con el factor 
personal en la decisión de compra, lo cual tiene que ser tomado en 
consideración la empresa Genovesa S.A., ya que los consumidores 
son los que toman las decisiones y la empresa debe efectuar 
permanentemente estudios de mercado con el propósito de conocer 
los nuevos hábitos de consumo y sobre todo su evolución. 
 
TERCERA Los factores culturales en la decisión de compra, también tienen 
relevancia, en consecuencia, la empresa Genovesa S.A. a través de 
la aplicación de cuestionarios a los consumidores actuales y 
potenciales deben ir evaluando e incorporando en sus estrategias la 
evolución de sus creencias y valores, entre otros y sobre la 





CUARTA Los factores sociales en la decisión de compra deben fortalecerse 
por la empresa Genovesa S.A. también a través del recojo de 
información derivada de la investigación de mercado, tomando en 
consideración es aislamiento social, donde las ventas online han 
calado un especio y seguirá creciendo la demanda de productos por 
parte de los consumidores bajo esta modalidad. 
 
QUINTA Los factores psicológicos dentro de la decisión de compra son 
relevantes y la empresa Genovesa S.A. deben también de ser 
evaluados a través de la aplicación de cuestionarios a los clientes 
actuales y potenciales, ya que hoy en día los consumidores tienen 
que soportar el encierro dado la pandemia sanitaria y en 
consecuencia, el diseño de estrategias orientadas a generar 
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Le pedimos su colaboración con el llenado del presente cuestionario que tiene como objetivo 
“determinar la relación entre el marketing digital y la decisión de compra online de los clientes de 
la Genovesa S.A., por lo cual deberá marcar con un aspa (X) la alternativa que considere 
conveniente. No hay respuestas buenas ni malas.  
 
Por favor seguir los siguientes criterios: 
 
1: Muy en desacuerdo.  
2: En desacuerdo.  
3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo.  
4: De acuerdo.  




      Hombre    
      Mujer 
 
Edad 
      Entre 18 y 35 años   
      Entre 36 y 55 años   
      Entre 56 a más         
 
 
Nivel de Educación 
 
     E. Secundarios 
     E. Técnicos 
     E. Universitarios 
     Otros 
 
Ingresos Aproximados 
     Básico     
     Menos de S/. 2,000.00 
     Entre S/. 2,000.00 – S/. 4,000.00 









Cuestionario de Decisión de Compra 
No. Dimensiones: Alternativa 
Factores Culturales 1 2 3 4 5 
1.  Está satisfecho con su experiencia de 
compra en la página web de la Genovesa 
S.A. 
     
2. Aceptaría que le lleven algún producto a su 
domicilio 
     
Factores Sociales 
3. Es más fácil comprar por internet      
4. Recomendaría usted comprar en la página 
web de La Genovesa 
     
5. Ha escuchado entre sus amigos buenas 
referencias de la venta online en la página 
web de La Genovesa 
     
6. Las promociones online que ofrece La 
Genovesa influyen en mi decisión de 
compra 
     
Factores Psicológicos 
7. Le preocupa que no sea una buena 
adquisición por el hecho de comprar online 
     
8. Queda intranquilo al realizar la compra 
online 
     
9. Piensa que las ofertas online son un engaño      
10. Ha tenido usted una mala experiencia de 
compra por la página web de La Genovesa 













Cuestionario de Marketing Digital 
 
Producto 
11. Considera usted que en la página web de la 
Genovesa se venden productos de calidad 
     
12. Tiene más opciones al comprar online que 
en la tienda física 
     
13. Encuentra productos online de las marcas de 
su preferencia 
     
14. Se encuentra satisfecho con los productos 
comprados online  
     
Distribución 
15 Se puede comprar desde cualquier lugar      
16 No se tiene limitación de horario de compra      
17 Los productos adquiridos han llegado en la 
fecha indicada 
     
Precio 
18 Considera usted que los precios ofrecidos en 
la página web de La Genovesa son bajos 
     
19 Encuentra mejores precios online que en la 
tienda física 
     
20 Los productos ofertados online guardan una 
buena relación precio-calidad 
     
Promoción 
21 La publicidad en redes sociales influye en su 
compra    
     
22 La Genovesa ofrece mejores incentivos de 
compras online (promociones de marcas) 




























Título de investigación: Factores que determinan la decisión de compra online de Productos Alimenticos ofertados por la Empresa Genovesa S.A., año 2020
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Indicadores
Problema general Objetivo general Hipótesis general
V.I. Estrategias de 
Marketing Digital
¿Existe relación entre las estrategias
de marketing online y la decisión de
compra de los clientes de La
Genovesa S.A.? 
Identificar si existe una relación entre las
estrategias de marketing online y la decisión
de compra.
Determinar que si existe una relación entre
las estrategias de marketing online y la
decisión de compra de los clientes de La
Genovesa S.A.
Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas
a)     ¿Existe relación entre las
estrategias de marketing online y el
factor social en la decisión de
compra online?
a)     Analizar existe una relación entre las
estrategias de marketing online y el factor
personal en la decisión de compra. 
a) Analizar si existe una relación entre las
estrategias de marketing online y el factor
personal en la decisión de compra
Nivel de ingreso, educación
b)     ¿Existe una influencia entre las
estrategias de marketing online y el
factor cultural en la decisión de
compra?
a)     Analizar si existe una relación entre las
estrategias de marketing online y los factores
culturales en la decisión de compra. 
b) Determinar que si existe una relación
entre las estrategias de marketing online y los
factores culturales en la decisión de compra.
V.D. Decisión de 
compra
Motivación, percepción
c)     ¿Cómo influye el factor social en
la decisión de compra online?
a)     Analizar cómo influye el factor social en
la decisión de compra online.
c) Determinar que si existe una relación entre
el marketing online y el factor social en la
decisión de compra.
Influencia
d)     ¿Existe una relación entre el
marketing digital el factor
psicológico en la decisión de
compra online?
a)     Determinar si existe una relación entre el
marketing online y el factor psicológico en la
decisión de compra.
d) Determinar si existe una relación entre el
factor psicológico y el marketing online en la
decisión de compra.
Satisfacción, confianza








Diseño de investigación: No experimental, descriptiva Muestra: Esta constituida por los consumidores que realizan Tratamiento estadístico:
A
n




Método y Diseño Población y Muestra Técnicas e Instrumentos
Consumidores de La Genovesa que realizan 
sus compras online
Calidad/Variedad/Marca                                                               
Valor Percibido                                                                              
Publicidad Relación precio -calidad 
calidad, promoción                   
lugar de venta, condiciones, servicio
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